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Conclusoes

Este capitulo tem como objetivo fazer um resumo da pesquisa realizada e
apresentar as principais etapas desenvolvidas e os resultados obtidos. Também
serdo discutidas as contribuicbes do estudo para a teoria e para 0 meio
empresarial. Finalmente, serdo apresentadas as limitagfes do estudo e as sugestoes

de novas pesquisas.

5.1.
Resumo do estudo

Este trabalho investigou a importancia das informagdes e avaliagfes de
lideres de opinido digitais, especificamente aqueles que atuam em midias sociais
digitais, buscando identificar a relacdo de mensagens com capacidade persuasiva
com a aceitacdo de informacdes e mudanca de atitude em relagdo a consumo de
bens recomendados, impactando na intencdo de compra dos produtos avaliados. A
revisao de literatura, particularmente voltada para teorias de aceitagédo e adocdo de
informacBes apresentou os principais construtos e modelos propostos e testados
sobre essa tematica ao longo dos anos. Modelos iniciais, como o Elaboration
Likelihood Model (PETTY & CACIOPPO, 1984) e Dual-Process Theory
(DEUTSCH & GERARD, 1955) focaram principalmente nos aspectos da
mensagem que levavam a uma mudanca de atitude. Teng et al. (2014) juntaram os
conceitos de estudos anteriores e relacionaram o0s aspectos da mensagem
persuasiva a adogdo das informacOes recebidas. Esse estudo avaliou quais
aspectos da mensagem mais influenciavam no julgamento do receptor da mesma e
propds que uma mensagem persuasiva levaria a uma maior aceita¢do e adocao da
informacdo passada. Cheung & Thadani (2012) propuseram que a aceitacdo de
uma informagdo passada por comunicagdo boca-a-boca levaria a intengdo de
comprar o produto indicado na mensagem. A atitude também foi avaliada, tanto
sob a luz das teorias DPT e ELM como também por seus efeitos na intencdo de
compra dos produtos avaliados (HSU et al., 2013; CHEUNG & THADANI,
2012).
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Com o objetivo de unir os conceitos de aceitacdo de informacdes, atitude e
intencdo de compra, o presente trabalho propés um modelo conceitual que
alinhasse esses construtos. Para o teste e validagdo do modelo, foi elaborado um
instrumento de pesquisa baseado em escalas j& existentes, desenvolvidas e
testadas em pesquisas anteriores (TENG et al., 2014; Hsu et al., 2013; WU &
WANG, 2011; DODDS et al., 1991). Foi realizada, entdo, uma survey online com
amostra de 204 respondentes validos. O processo de coleta de dados deu-se por
meio da publica¢do na conta “Comprei e Aprovei”, no Instagram, onde se lia uma
chamada para responder ao questionario online. Dessa forma, buscou-se que
apenas 0s seguidores do “Comprei e Aprovei” tivessem acesso as perguntas.
Foram testadas a confiabilidade e a validade do instrumento de pesquisa,
apresentando resultados de acordo com os trabalhos que ja haviam feito uso destas
mesmas escalas.

As hipoteses de pesquisa (tabela 4.5) foram verificadas por meio da
modelagem de equaces estruturais. Todas as hipoteses propostas foram
verificadas, 0 que estava de acordo com os estudos previamente realizados sobre o
assunto (HSU et al., 2013; CHEUNG & THADANI, 2012; TENG et al., 2014).
De particular importancia para o estudo foi a confirmacéo de que mensagens com
capacidade persuasiva sdo capazes de gerar efeitos tanto na atitude quanto na
aceitacdo de informagdes e que ambas influenciam na intencdo de compra do

produto avaliado.

5.2.
Conclusoes

Foram duas as questfes de pesquisa propostas no inicio do trabalho:

1. Uma mensagem de um lider de opinido digital que € considerada
persuasiva por quem a recebe é capaz de influenciar na aceitacdo da
informacdo passada e provocar uma mudanca de atitude em relacdo ao

consumo dos bens avaliados por ela?

O modelo proposto verificou a relagdo direta e positiva entre a capacidade
de persuasdo de uma mensagem e a aceitacdo da informacdo contida nessa
mensagem e entre a mensagem persuasiva e a mudanca de atitude em relacédo a

compra do bem avaliado por ela.
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2. Como a aceitacdo de informacOes passadas por lideres de opinido virtuais
e a atitude dos consumidores em relacdo ao consumo de produtos
recomendados por esses lideres de opinido influenciam a intencdo de
compra de consumidores que buscam informagdes em midias sociais

digitais?

O estudo mostrou que ambos 0s construtos (aceitacdo de informacdes e
atitude) possuem uma relagdo significativa sobre a intencdo de compra, sugerindo
gue um consumidor em posse de uma mensagem persuasiva estaria mais propenso
a desejar comprar o produto ou servico que esta sendo descrito na mensagem.

As contribuicdes desse trabalho para a teoria foram duas. A primeira foi
alinhar duas linhas de pesquisa que estavam sendo tratadas separadamente: as
teorias de informagdes externas sendo modificadores de atitude e as teorias de
capacidade de persuasdo de mensagens com a aceitacdo de informacdes. Para
tanto, foi proposto e testado um modelo parcimonioso avaliando os efeitos do
poder de persuasdo de mensagens fornecidas por lideres de opinido virtuais sobre
atitude e aceitagdo de informagbes do consumidor, que por sua vez afetam a
intencdo de compra do individuo. A segunda foi focar a discussdo em um tipo
especifico de comunicacdo boca-a-boca: a realizada por lideres de opinido

digitais, especialmente dos que atuam em midias sociais digitais.

5.3.
Implicacdes gerenciais

A pesquisa apresenta alguns achados que podem ser Uteis para empresas e
lideres de opinido digitais.

Em comum, tanto empresas e lideres de opinido digitais podem verificar que
as informacdes e avaliagOes de pessoas de influéncia tem efeito direto sobre as
decisbes dos seus seguidores, seja levando-os a usar essa informacdo na hora de
decidir o que comprar ou a ter uma predisposicdo maior a comprar produtos que
sdo recomendados a eles. Além disso, de maneira indireta essas publicacbes de
lideres de opinido digitais levam ao aumento da intencdo de comprar os produtos
que estdo sendo avaliados. Assim, aliancas entre empresas e esses lideres podem
ser estratégicas para 0 aumento, ndo sé da consciéncia sobre o produto ou marca,

como também das vendas propriamente ditas.
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Em relacdo aos lideres de opinido digitais, o presente estudo mostrou que
existem algumas caracteristicas que levam o consumidor a considerar uma
mensagem mais persuasiva: a qualidade da mensagem passada (sua riqueza de
detalhes, confiabilidade, relevancia, atualidade, compreensibilidade, acuracia) e o
proprio comunicador (sua competéncia e confiabilidade, seu conhecimento, suas
experiéncias anteriores, sua agradabilidade, simpatia e similaridade com os gostos
de quem Ié as mensagens). Além disso, lideres de opinido virtuais também podem
verificar o quanto as suas mensagens sao relevantes para seus seguidores, uma vez
que de fato o que eles dizem é capaz de influenciar o comportamento de compra
de quem acompanha suas publicacdes em midias sociais digitais. Isso permite que
eles busquem parcerias com empresas para avaliar seus produtos e recomendar
para 0s seus seguidores.

Por fim, este trabalho pode mostrar para as empresas a importancia da
influéncia de lideres de opinido digitais, com especial atencdo para aqueles que
atuam em midias sociais virtuais, sobre a intencdo de um consumidor em comprar

um produto que seja avaliado por eles.

5.4.
Limitacdes do estudo

Apesar de todo o cuidado ter sido tomado na elaboragdo deste estudo,
existem algumas limitacdes que precisam ser consideradas.

Uma primeira limitacdo se deve a restricdo de respostas ao questionario
apenas aos seguidores de um Unico lider de opinido (Raquel, proprietaria da conta
“Comprei e Aprovei”) de uma unica midia social (Instagram). Apesar de esta ter
sido uma decisdo consciente e justificada, visando garantir homegeneidade e
coeréncia de respostas, 0 modelo testou somente a visdo das pessoas que seguem
essa conta. Dessa forma, é possivel que as relagbes verificadas na pesquisa ndo
sejam generalizaveis para todo e qualquer tipo de lider de opinido ou midia social.

No que diz respeito ao procedimento de coleta de dados e amostra, mesmo
disponibilizando o questionario para 140 mil seguidores da conta, apenas 272
acessaram o link para a pesquisa. Esse fato pode ter prejudicado as avaliagdes
cognitivas e emocionais realizadas, comprometendo a qualidade das informacdes

coletadas. Pode também ter havido um viés na selecdo da amostra, ja que €
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concebivel que os seguidores mais envolvidos e participativos fossem a maioria
dos que responderam a survey.

Finalmente, deve-se observar a questdo do tamanho do questionario
aplicado e o extenso tempo necessario pelos consumidores para respondé-lo, o
que poderia cansar o respondente e levar a respostas de menor qualidade
(CRONBACH, 2004).

5.5.
Sugestdes para pesquisas futuras

Dadas as limitagOes expostas, recomenda-se a realizagdo de estudos futuros
que estendam a aplicacdo do modelo para diferentes perfis de lideres de opinido
digitais em diferentes midias sociais virtuais, de forma a ampliar o escopo dos
resultados aqui obtidos.

Pesquisas futuras também podem explorar outras escalas para 0s construtos
usados no modelo proposto nesse estudo, como por exemplo, adicionar outras
dimenses que expliqguem o construto “capacidade de persuasédo da mensagem” ou
buscar uma maior explicacdo ao construto “aceitacdo da informacao”. Um menor
namero de escalas para avaliar a capacidade de persuasdo de uma mensagem
também seria uma opgéo que simplificaria 0 modelo e facilitaria sua aplicag&o.

Por fim, seria interessante a investigacdo de possiveis efeitos moderadores
de varidveis demograficas (como género, renda e idade) sobre as relacdes
observadas no modelo. Para isso, a amostra deveria ser de um tamanho adequado

de forma que analisasse para cada grupo distinto as medi¢cfes necessérias.
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